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在物质丰富的今日，伴随着世界全球化的脚步，

人们对于消费品牌可选择的空间越来越大。消费者

的个体因素、以及社会文化等环境因素都会影响到

其对于品牌的态度与最终的购买行为[1]。其中品牌

来源国效应是指消费者基于产品产地/品牌所属国

对产品本身的质量做出评估，最终影响态度和购买

意向的现象。但品牌来源国效应往往是在无意识状

态下对人的消费行为产生影响，也就是说消费者本

人通常无法察觉到这一品牌来源国效应的存在。

Cordell发现，与发达国家的产品相比，消费者对发

展中国家的产品所持态度较为负面[2]。施卓敏等对

中国消费者的研究也发现，中国消费者偏好跨国品

牌而不是本地品牌[3]。

在过去有关品牌来源国效应的研究中，一些研

究者从外部变量、中介变量和强度等方面关注态度

和行为过程的研究[4，5]，而另一些研究者则从态度的

构成因素的角度进行分析[6，7]。但是，这些研究者较

多使用外显测量的方法，直接获取消费者对于品牌

的态度。值得注意的是，外显态度常常受到印象管

理和消费动机等多重因素的影响，当涉及到自尊、印

象管理、社会角色期待等因素的影响后，受测者可能

会根据一定的主观动机隐藏自己的真实想法，表现

出与之相异的行为，使得直接测量来源国效应的方

法失去其有效性。

内隐测量的方法可以弥补上述外显态度测量的

不足。Greenwald, McGhee 和 Schwartz在 1998年提

出了内隐联想测验（Implicit Association Test，IAT）的

方法 [8]，随后被广泛地应用于心理学与社会学研究

以及临床上对某些疾病治疗效果的评估中[9]。内隐

联想测验法是一种通过测量目标概念词与属性词汇

之间的联系程度，从而对个体的内隐社会认知进行

评价的方法。该理论起源于内隐记忆的研究，它以

反应时为指标，利用程序呈现出一系列属性词，让被

试尽快的进行辨别归类（即归于某一概念词）并按键

反应。根据 IAT原理的假设，当概念词与属性词联
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系密切时，反应时短，反应速度快；反之，当概念词与

属性词联系较弱时，反应时长，反应速度慢[10]。不一

致任务的反应时减去一致任务反应时即为 IAT效应

( IAT Effect)。相比起直接进行外显态度的测量，内

隐联想测验能够更加真实而准确的测量出受测者的

真实态度，也不容易受到自尊、印象管理、社会角色

期待等因素的影响[11]。

品牌来源国效应因其涉及消费者的内隐动机与

态度，不易准确测量与干预，是当前消费心理学领域

亟待深入探索的主题。而运用内隐实验法探讨这一

效应，不仅可为消费心理学的理论研究提供实证依

据，同时也可为未来的产品设计，品牌形象改善、品

牌可信赖度提高等应用问题提供新的思路。因此，

本实验拟采用内隐联想测验对大学生对于中外品牌

认可的内隐态度进行测验，并假设大学生群体存在

对中外品牌的内隐态度偏差，即品牌来源国效应。

1 对象与方法

1.1 对象

本次实验随机选取安徽某高校三、四年级本科

生 50名（其中男生 22人，女生 28人）。平均年龄

21.5岁，视力（或矫正视力）正常，色觉正常，均能熟

练操作计算机。

1.2 方法

1.2.1 品牌概念词选取 通过开放式调查的方法，

在“问卷星”网站上请被调查者（均为大学生）尽可能

列举与“中国品牌”“外国品牌”“积极态度”“消极态

度”4个概念有关的词汇，最终获得103份问卷，其中

有效问卷 75份。对搜集的词汇按类型和频次进行

归类，最终获得四组概念的实验材料（如表1所示），

包括表示“中国品牌”和“外国品牌”这两个目标概念

的词各 5个；以及表示“积极态度”“消极态度”这两

个属性概念的词各5个。

表1 四组词汇实验材料

1.2.2 品牌熟悉度评定 在通过问卷星网站调查

得到材料之后，本研究随机选取了30名大学生对这

10个词的熟悉度进行了测评。品牌熟悉度按从“非

常不了解”到“非常了解”分7级评分，结果显示，这5
种中国品牌和 5种外国品牌的熟悉度无显著差别

（t=0.82，P=0.42）。
1.2.3 E-prime程序 实验程序采用E-prime 2.0软
件进行编辑，以Greenwald等人设定的标准 IAT实验

程序为参考。在实验中刺激词随机呈现，字体均为

宋体，长宽均为 2.5cm，被试与屏幕距离约为 60cm，

水平视角与垂直视角均为2.4°。正式实验分为7个
部分（如表2所示）。开始实验时屏幕上显示最初的

指导语，由被试手动按键进入实验，此后每一部分任

务都会首先呈现相应的指导语。此外，被试的每次

反应都会得到反馈以保证正确率。

表2 IAT实验程序

在属性词辨别任务（部分 1）中，被试在看到属

于“积极”的词时按Q键，看到属于“消极”的词时按

P键。在初始靶目标词辨别任务（部分2）中，要求被

试看到属于“中国品牌”的词时按Q键，看到属于“外

国品牌”的词时按P键。在初始联合辨别实验（部分

3）中，即让被试对同时且随机呈现的目标词与属性

词进行反应，要求被试在看到属于“中国品牌”或“积

极”的词汇时按Q键，在看到属于“外国品牌”或是

“消极”的词汇时按 P键。经过第 3部分实验的练

习，第 4部分的初始联合辨别实验作为数据收集部

分，5、6、7部分对于品牌与态度的联合分别为2、3、4
部分的反转。最终第4和第7部分为实验收集数据

部分。

删除反应错误率超过 20%的被试，最终进入统

计分析的有效数据为45名被试（男生21人，女生24
人）。此外，根据Greenwald等提出的计分方法，为了

避免由于被试的不认真或猜测而导致的误差，所有

短于 300ms 的反应时用 300ms 替换，所有长于

3000ms的反应时用 3000ms替换 [12]。采用D值作为

IAT效应的指标，D值是将相容任务与不相容任务的

平均反应时之差除以所有有效反应时的标准差[13]。

1.3 数据分析

采用SPSS 19.0软件进行分析，将初始联合辨别

二（第4部分）与反转联合辨别二（第7部分）平均反

应时之差除以所有有效反应时（第 4部分和第 7部

概念

中国品牌

外国品牌

积极态度

消极态度

词汇

百雀羚

欧莱雅

自由

憎恨

奇瑞

丰田

爱

死亡

步步高

索尼

愉悦

战争

特步

耐克

和平

痛苦

蒙牛

达能

幸福

谋杀

部分

1
2
3
4
5
6
7

任务

属性词辨别

初始靶目标辨别

初始联合辨别一

初始联合辨别二

反转靶目标辨别

反转联合辨别一

反转联合辨别二

实验

次数

20
20
20
40
20
20
40

反应键

Q
积极

中国品牌

积极，中国品牌

积极，中国品牌

外国品牌

积极，外国品牌

积极，外国品牌

P
消极

外国品牌

消极，外国品牌

消极，外国品牌

中国品牌

消极，中国品牌

消极，中国品牌
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分）的标准差得到 IAT效应D值。

2 结 果

2.1 反应时

初始联合辨别任务二（第4部分）中按键反应时

均值为 1156.62ms，标准差为 107.25；反转联合辨别

二（第 7部分）中按键反应时均值为 903.52ms，标准

差为123.18。
对两次联合辨别任务反应时间进行配对 t检

验，结果表明初始联合辨别二的反应时显著长于反

转联合辨别二的反应时（t=8.22, P<0.001; Cohen d=
2.22），提示被试对“ 积极，外国品牌；消极，中国品

牌”的内隐联结速度显著快于“积极，中国品牌；消

极，外国品牌”的联结速度。以往研究认为当两组差

异的Cohen d≥0.8时实验效应量强[14]，而本实验中两

次联合辨别任务的效应量d值达到2.22，提示 IAT效

应强度显著。

2.2 IAT效应分析

按Greenwald等所提出的，IAT实验的评分算法

中最常用的D值计算方法计算 IAT效应值，本研究

中的 IAT效应值为 1.48，存在 IAT效应，且相容任务

（中消极，外积极）联系更为紧密。

3 讨 论

本实验用 IAT的实验方法验证了品牌来源国效

应的存在。以往对品牌来源国效应的研究以外显实

验居多，而从内隐角度进行的研究，可以帮助我们更

全面地认识这一效应，也对提出更好的解释模型提

供了新的实验依据。

对于品牌来源国效应，以往研究者提出了多种

理论模型[15]：第一种为信号假说，认为来源国是一种

信号，可以通过标志产品的质量而影响消费者对产

品的评价。Li等的研究发现，当被呈现的产品属性

信息较少且是被试熟悉的（如手表）时，来源国最可

能被当作信号，帮助推断该产品的其他具体信息[16]；

第二种假说为概构模型，认为消费者拥有关于产品

的丰富知识，不仅包括产品的属性信念，也包括品牌

态度。Agrawal等的研究发现不同来源国产品的客

观质量与现存研究中消费者对这些产品的主观评价

相一致[17]；第三种假说为弹性模型，该模型认为不管

消费者对产品的了解程度如何，来源国形象和产品

信念都直接影响着对品牌及来源国的态度，并影响

产品信念的形成[18]。这三种假说分别从标志性产品

的质量、消费者自身相关知识以及产品来源国发达

程度等，强调了品牌来源国效应形成的三个方面。

结合以往研究与本研究结果，我们认为，大学生

群体的品牌来源国效应形成过程中，以往对部分国

内产品质量问题的经验以及自身较为丰富的品牌知

识，均有可能成为大学生消费者对外来发达国家品

牌内隐态度较为积极的原因。由于内隐态度具有一

定的稳定性，而大学生又是未来市场消费者的主要

人群构成部分，其对于“国货”的内隐消极态度及对

外来品牌的内隐积极态度，可能在较长的一段时间

内稳定地影响其消费行为。

由于本实验被试数量和施测次数的有限性，难

以顾及到受测者生源地、家庭经济情况等额外因素

的影响，在今后的进一步探索研究中，可以采用扩大

样本容量等方法，增加实验的信效度。
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